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7 
INTRODUCCIÓN 
 
Establecer el precio de un bien o servicio es una de las labores más complicadas 
que se deben realizar en las empresas del sector comercial. Para muchos 
empresarios la fijación del precio solo la realizan con base en los costos del 
producto o servicio a vender y se enfrentan a diversos factores externos como la 
competencia, posicionamiento y naturaleza del sector, que influyen 
considerablemente a la hora de tomar decisiones sobre la determinación de un 
precio. Es por esto que se hace importante crear un modelo que permita simular 
varios escenarios con todas las variables relacionadas con la determinación del 
precio para una compañía, garantizando el incremento de las utilidades, liderazgo 
en calidad del producto o servicio y posicionamiento en el mercado.  
 
La determinación  de precios es una estrategia económica que nos ayuda a 
determinar los objetivos financieros de una empresa ya sea del sector comercial o 
de diferentes sectores de los cuales se encuentran afligidos a un estándar o a una 
estipulación de precios, adicional el precio es el único que permite generar 
ingresos a la empresa , los demás factores solo generan costos, el precio es un 
factor flexible pues este se puede modificar en cualquier momento a diferencia de 
las características de un producto o su composición; la determinación del precio es 
fundamental en el momento de comercializar un producto pues es el factor que 
con mayor dificultad enfrenta la mercadotecnia en el momento de ingresar a cierto 
mercado y no ser abolidos por la competencia. 
 
El tema que se pretende abordar en la presente investigación está dentro del 
campo de la toma de decisiones financieras, el cual se apoya en diferentes 
enfoques para desarrollar su metodología y finalmente acercarse a la solución de 
un problema. Con lo que se puede entender que la simulación de Montecarlo y la 
aplicación de hojas de cálculo aplicado en la toma decisiones de la determinación 
8 
de precios, se convierte en una técnica cuantitativa para fortalecer los criterios en 
la toma de decisiones de los Ingenieros Financieros. 
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1. JUSTIFICACIÓN 
 
La determinación de precios para una empresa de cualquier sector económico 
debe ser un factor fundamental en el momento de querer posicionar un producto 
en el mercado, muchas empresas cometen el error de no dar la importancia 
requerida a esto y por ende sus productos son fácilmente abolidos por la 
competencia, la fijación del precio de un producto debe estar seguida por un 
análisis concreto de los costos, comportamiento del mercado entre otros factores, 
con este trabajo se pretende crear herramientas que sean útiles en el momento de 
determinar un precio y resaltar la importancia de hacerlo de una forma correcta. 
 Social.  
El desarrollo de la propuesta pretende estructurar y desarrollar modelos y 
metodologías para que los Ingenieros Financieros de la región puedan tener 
más reconocimiento  y mejorar  su perfil profesional para que obtengan más 
oportunidades de trabajo en las empresas de la región.  
 Académica. 
Generar espacios de discusión y debate en torno al diseño de nuevas 
metodologías y modelos para aumentar la competitividad de la fuerza 
productiva de la región en cuanto a la tecnificación del área financiera de las 
empresas. 
 Competitividad. 
Establecer que la toma de decisiones financieras  basada  en aspectos y 
métodos cualitativos y cuantitativos para cumplir con su propósito genera una 
solución aproximada a un problema que se presente en cualquier tipo de 
empresa. 
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2. ANTECEDENTES 
 
 ANTECEDENTES LOCALES. 
En el proceso de investigación no se encontraron a nivel local estudios 
referentes a la fijación o determinación de precios. 
 ANTECEDENTES NACIONALES.  
A nivel nacional se encontró la investigación titulada “Fijación de precios costo 
plus (Costo más margen) y Target Costing (Costeo Objetivo)”, realizada por 
Carlos Fernando Cuevas Villegas de la Universidad del Valle en el año 2002, 
donde se mencionan los tres factores básicos a considerar en la fijación de 
precios de productos o servicios: los clientes, la competencia y los costos. Dos 
enfoques son básicamente utilizados a partir de la información de la 
Contabilidad Gerencial. El enfoque de Cost-Plus (costo más un margen) utiliza 
una fórmula general que agrega un margen (Mark up) al costo base, como 
punto de partida de la decisión de fijación de precios. 
 
Otra investigación encontrada es la investigación titulada “Heterogeneidad en 
la fijación de precios en Colombia: análisis de sus determinantes a partir de 
modelos de conteo”, realizada por Juan Carlos Parra, Martha Misas A, Enrique 
López E. de la Pontificia Universidad Javeriana de Bogotá en el año 20091.En 
este documento se estudian los determinantes de la heterogeneidad observada 
en la flexibilidad de precios, empleando los resultados encontrados en una 
encuesta del documento mencionado anteriormente. Para esto se utilizan los 
modelos de conteo y se diseñan e implementan un conjunto de pruebas de 
especificación y de selección de modelos que garantizan una correcta 
                                            
1
 Juan Carlos Parra, Martha Misas, Enrique López - borradores@banrep.gov.co [en línea], 
[consultado agosto 18 de 2014] Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/borrador-628 
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inferencia estadística. En términos generales, los determinantes más 
significativos a la hora de explicar el grado de flexibilidad de los precios, son 
las características del producto, los acuerdos contractuales y el sector 
económico al que pertenece la firma.  
Por último se encontró la investigación realizada por Patricia Paola Guerrero 
Garzón, Diego Fernando Hernández Losada, Luis Guillermo Díaz Monroy, 
estudiantes de la  Universidad Pedagógica y Tecnológica de Tunja, Boyacá en 
el año 2012, titulada “Metodología para la fijación de precios mediante la 
utilización de la elasticidad precio-demanda. Caso tipo: repuestos del sector 
automotor”. En este documento se establece una metodología para la 
asignación y modificación en el nivel de precios de estos productos, utilizando 
como herramienta la elasticidad al precio de la demanda. Para ello, 
inicialmente se hace una agrupación de las partes de acuerdo con su 
elasticidad mediante el análisis de conglomerados, obteniendo siete grupos 
que son caracterizados cuantitativa y cualitativamente2. 
 
 
 ANTECEDENTES INTERNACIONALES. 
A nivel internacional se encontró la investigación titulada “Precio: métodos de 
fijación de precios” realizada por la Universidad Nacional de la Pampa 
Argentina en año 2009. La investigación determino que algunos  métodos de 
fijación de precios son precios con orientación al costo, precios con orientación 
a la demanda y precios orientados a la competencia. Para su determinación 
puede utilizarse el análisis del punto de equilibrio. El análisis del punto de 
                                            
2
 Patricia Paola Guerrero Garzón, Diego Fernando Hernández Losada, Luis Guillermo Díaz Monroy - 
“Metodología para la fijación de precios mediante la utilización de la elasticidad precio-demanda. Caso tipo: 
repuestos del sector automotor [en línea], [consultado agosto 18 de 2014] Disponible en: 
http://www.bdigital.unal.edu.co/4311/1/822038.2011.pdf 
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equilibrio también puede utilizarse para determinar el precio que debería fijarse 
para alcanzar los objetivos de venta y rentabilidad previstos3. 
 
Otra investigación encontrada es la de Hugh Rudnick, Alberto Orlandini, Sergio 
Hudson de Pontificia Universidad Católica de Chile realizada  en el año 2008 
titulado “Empresas modelo para la regulación y fijación de precios en sectores 
eléctrico, sanitario y telecomunicaciones”. Este trabajo de investigación se 
estructuro en empresas eficientes, que sirven de modelo comparativo para 
ayudar entes regulatorios a fijar precios y regularizar, en los sectores eléctrico, 
sanitario y de telecomunicaciones4. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
3
 Universidad Nacional de la Pampa Argentina -  Precio: métodos de fijación de precios [en línea],                         
[consultado agosto 18 de 2014] Disponible en: http://www.eco.unlpam.edu.ar/objetos/materias/contador-
publico/5-ano/produccion-y-comercializacion/aportes-
teoricos/PRECIO%20[Modo%20de%20compatibilidad].pdf 
  
4
 Hugh Rudnick, Alberto Orlandini, Sergio Hudson -  Empresas modelo para la regulación y fijación de precios 
en sectores eléctrico, sanitario y telecomunicaciones [en línea] [consultado agosto 18 de 2014] Disponible 
en: http://web.ing.puc.cl/power/alumno08/empresamodelo/Site%201/Portada_files/Informe%20Final.pdf 
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3. OBJETIVOS 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL. 
 
Aplicar un modelo econométrico para la determinación de precios de los productos 
o  servicios de empresas comerciales. 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
 
- Determinar las variables que intervienen en el modelo de regresión lineal. 
 
- Estructurar una metodología para el diseño de modelos de determinación 
de precios. 
 
- Recolectar información financiera y general de algunas empresas y 
microempresas de la región para el desarrollo de la investigación. 
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4. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
En  la actualidad no existen modelos de simulación no determinísticos para la 
determinación de precios en empresas comerciales, las empresas suelen basarse 
en modelos basados en la incertidumbre y no se basan en factores que puedan 
determinar los precios exactos y adecuados de sus productos. 
 
4.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN. 
 
• ¿Cuál es el estado del arte de la simulación en la toma de decisiones 
financieras? 
• ¿Cómo implementar un modelo de simulación en hojas de cálculo para la 
determinación de precios aplicada a la ingeniería financiera? 
• ¿Cómo complementar los modelos de la determinación de precios 
utilizando herramientas de simulación? 
• ¿Cuál es la ecuación matemática que relaciona las variables que afectan la 
determinación de precios? 
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5. MARCO REFERENCIAL 
 
5.1 MARCO TEÓRICO 
 
El precio es el valor monetario por el cual, quien ofrece un producto o servicio está 
dispuesto a participar en un proceso de intercambio; por otro lado, representa la 
parte de los ingresos que un individuo debe dedicar a la obtención de unos 
beneficios esperados, derivados de la adquisición del bien o servicio ofrecido5. 
 
Es posible afirmar que la determinación de precios es de vital importancia para 
llevar a cabo las operaciones de intercambio de productos. Sin embargo, el precio 
no afecta únicamente la competitividad de una organización en el mercado al 
favorecer el intercambio de bienes y servicios; también es un elemento 
fundamental para garantizar las utilidades de una compañía al servirle a ésta para 
cubrir los costos de la mercancía vendida, absorber los gastos administrativos y de 
ventas y contribuir a la sostenibilidad del negocio procurando maximizar su 
utilidad; de aquí que la determinación de precios en una empresa sea una 
actividad de alto cuidado a la que no en muchos casos se presta la atención 
necesaria.  
 
Desde el punto de vista de la economía, el precio ha sido analizado por las 
diferentes escuelas, pero principalmente por la clásica y la neoclásica y desde el 
punto de vista micro y macro. Los primeros aportes inician con Adam Smith (1723-
1790), a quien se considera el primer economista, siendo en realidad un filósofo 
escocés que revolucionó las ideas de la época con su libro La riqueza de las 
naciones, publicado en 1776. Allí analiza los principales problemas de la época y 
formula una serie de herramientas económicas para su entendimiento y posible 
                                            
5
 CABREJOS, Belisario. El producto y el precio a su alcance. Editorial Norma. Colombia. 1980. 250p 
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solución6. Su planteamiento más importante consistió en demostrar que las ideas 
anteriores, que suponían la existencia de un mercado desordenado y sin ley, no 
eran ciertas, y más bien intentó demostrar lo contrario: los precios actúan como 
una “mano invisible” que orienta los recursos hacia aquellas actividades con mayor 
valor. Los precios permiten a las empresas y a los hogares determinar cuánto 
valen los recursos y con ello orientar sus decisiones para su uso eficiente, lo que 
en ultimas explica la riqueza de una nación. 
 
Más tarde David Ricardo (1772-1823), un financiero británico, tuvo también gran 
influencia en una época marcada por la Revolución Industrial y la expansión del 
comercio internacional. Argumentó que el costo del trabajo y de los otros insumos 
tendería a aumentar en la medida en que se incrementara la producción de un 
determinado bien, es decir, existía el fenómeno de los costos crecientes, más 
conocido como la ley de los rendimientos decrecientes7. Adicionando el concepto 
de la subsistencia, Ricardo postuló la idea de que los precios relativos de los 
bienes necesarios para sobrevivir aumentarían como resultado de la existencia de 
rendimientos decrecientes. Durante el siglo XIX los precios relativos de los 
alimentos y demás bienes primarios no subieron y, por el contrario, en muchos 
casos bajaron, en respuesta a la mejora en los métodos de producción. Así, la 
subsistencia deja de ser la variable principal para explicar el comportamiento de la 
demanda, y en la segunda mitad del siglo XIX, continuando con el concepto de los 
rendimientos decrecientes –a medida que aumenta la producción de un bien, 
aumenta el costo de producir una unidad adicional–, se concluye que también al 
darse este proceso, se reduce la disposición a pagar por tal unidad: los individuos 
estarán dispuestos a consumir una mayor cantidad de un bien, siempre y cuando 
la obtengan a un menor precio. Esta idea central de fijarse en el valor que ofrece 
                                            
6
 SMITH Adam , Las riquezas de las naciones, W. Strahan & T. Cadell, Marzo 1776  
7
 RICARDO David, Principios de economía y tributación Editorial Heliasta S R L, 2007 publicación 1817.  215p 
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al individuo la última unidad adquirida marca un cambio importante en el 
pensamiento de los economistas y en el establecimiento de los precios8. 
 
Sin duda, este es el punto de partida del gran acervo de teorías y conceptos que 
hoy existen y que los textos de microeconomía detallan en sus primeros capítulos, 
centrándose fundamentalmente en los dos objetivos más importantes de la fijación 
de precios: la maximización del beneficio y la maximización del ingreso. 
 
“El interés por dilucidar la manera como las empresas fijan sus precios comenzó a 
tomar fuerza en la década de los ochenta, momento en el cual un grupo de 
autores comenzó a percatarse de un hecho estilizado crucial: el comportamiento 
de las empresas con relación a la manera como estas fijan sus precios 
aparentemente determina la forma en que las decisiones de política monetaria –
tasas de interés, dinero e inflación– afectan a la economía como un todo9.  
Las diversas teorías que ha formulado la economía para el estudio de la formación 
de precios se han basado tanto en el comportamiento de las variables 
microeconómicas  como en las macroeconómicas. La determinación de precios es 
una de las decisiones más difíciles que se deben tomar en la empresa, ya que de 
ello dependerá parte de la vida de la organización y del producto mismo, por lo 
tanto en este proceso intervienen diversos factores, como el costo, el cual es un 
elemento que mide la contribución al beneficio y establece comparaciones y 
jerarquías entre producto. 
 
 
 
 
                                            
8
 RICARDO David, Principios de economía y tributación Editorial Heliasta S R L, 2007 publicación 1817. 267p 
9
 Misas, M.; López, E.; Parra, J.C. - “La formación de precios en las empresas colombianas: evidencia a partir 
de una encuesta directa”, en: Borradores de Economía, No. 569, Banco de la 
República. [en línea] [ consultado agosto 18 de 2014] disponible en: 
http://www.banrep.gov.co/docum/ftp/borra569.pdf 
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Función del precio en un mercado competitivo10: El precio de un producto o 
servicio constituye un determinante fundamental de la demanda de un artículo. 
Afecta a la posición competitiva de una firma a su participación en el mercado. De 
ahí que ejerza fuerte influencia sobre los ingresos y las utilidades netas. Por otra 
parte, suele haber fuerzas que limitan la importancia de los precios en el programa 
de mercadotecnia de una compañía, las características del producto o una marca 
favorita pueden ser más importantes para los clientes que el precio. 
 
Regulador del uso y disposición de los recursos económicos11 
En cuanto el asignado o distribuidor de los recursos escasos, el precio lo 
determina lo que producirá (oferta) y quienes disfrutarán los bienes y servicios que 
se producen (demanda). 
 
El precio como regulador del consumo11 
El precio de mercado de un producto influye en los sueldos, la renta, los intereses 
y las utilidades. En otras palabras, el precio de un producto tiene repercusiones en 
el precio que paga a los factores de producción: Mano de obra, sueldo, empresa y 
capital. Así pues, el precio es un regulador fundamental del sistema económico 
porque afecta a la asignación de esos factores de producción. Los sueldos altos 
atraen la mano de obra, los intereses altos atraen el capital. 
 
 
Factores determinantes del precio de un bien final12 
 
                                            
10
 Andrea Schrage – Microeconomia I Universidad Carlos III de Madrid [en línea] [consultado Agosto 18 de 
2014] disponible en: 
http://www.eco.uc3m.es/~aschrage/MicroI_archivos/Tema%202%20mercado%20competitivo.pdf 
 
11
 José Ávila y Lugo, Introducción a la Economía [en línea][consultado Agosto 18 de 2014] disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=vqe1mvHmluAC&pg=PA176&lpg=PA176&dq=Regulador+del+uso+y+
disposici%C3%B3n+de+los+recursos+econ%C3%B3micos&source=bl&ots=SXuJVhWySI&sig=qGTiwpAis0V4_a
gsO75fehENrvU&hl=es&sa=X&ei=bIy1VKG4NIuXNuOmgMgH&ved=0CEcQ6AEwBw#v=onepage&q=Regulado
r%20del%20uso%20y%20disposici%C3%B3n%20de%20los%20recursos%20econ%C3%B3micos&f=false  
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Toda actividad mercadológica, y la fijación de precios, debería dirigirse a la 
obtención de una meta, en otras palabras, los gerentes deberían decidir su 
objetivo antes de determinar el precio propiamente dicho. No obstante, por lógico 
que suene esto, muy pocas firmas establecen o formulan explícitamente su 
objetivo en la fijación de precios. 
 
Discriminación de precios13 
Si el vendedor realmente fija sus precios en función del valor, deberá tener 
distintos precios o tarifas para vender su producto a distintos grupos de 
consumidores. La discriminación de precios es una situación que se presenta 
cuando una empresa  les vende el mismo producto a distintos compradores a 
diferentes precios esta practica se vuelve ilegal cuando elimina la competencia, la 
gran mayoría de las empresas usan la discriminación de precios de tercer grado la 
cual divide a los consumidores en grupos identificables y se les vende a diferentes 
precios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                     
12
 Carlos Andrés Mejía, documentos planning  Factores determinantes del precio de un bien final [en 
línea][consultado Agosto 18 de 2014] disponible en: 
http://www.planning.com.co/bd/archivos/Agosto2005.pdf 
 
13
 Ray C. Fair, Principios de microeconomía, Pearson Educación, 1997  
390p 
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5.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
 Precio14: Valor pecuniario en que se estima un bien. los precios reflejan 
una relación de intercambio entre los bienes y servicios disponibles en 
el mercado y la moneda. 
 
 Tipos de Precio15 
Precio base. Es el precio de un producto individual en su punto de 
producción y reventa. Es también denominado precio costo en el cual quien 
lo produce no ha incluido sus ganancias ni sus gastos, solamente sus 
costos.  
Precio de lista. Es el precio oficial de un producto, el cual figura 
generalmente en lo que se conoce como lista de precio o también antes de 
los descuentos u otros tipos de deducciones. En otras palabras es el 
denominado PVP. 
Precio esperado. Precio que vale un determinado producto según la 
valoración consciente o inconsciente del comprador o consumidor.  
Precios altos. Estrategia de mercadeo que consiste en agregar a una línea 
de productos ya existentes uno  nuevo de mas precio y mucho prestigio con 
la finalidad de provocar un aumento en el ritmo de ventas de los productos 
previos.  
Precios bajos. Es lo contrario de la estrategia anterior. Consiste en agregar 
a una línea de productos ya existente y de reconocido prestigio uno nuevo 
de precio menor para poder llegar a niveles socioeconómicos más bajos. 
                                            
14
 La gran enciclopedia de economía [en línea] disponible en: 
http://www.economia48.com/spa/d/precio/precio.htm  
15
 Enrique Carlos  Diez de Castro, Isabel M Rosa Díaz, Gestión de precios ESIC Editorial, 2004 [en línea]  
disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=WC7mCpBAj0sC&dq=tipos+de+precio&hl=es&source=gbs_navlinks_
s 
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Precios simbólicos. Precio que en vez de regirse por la ley de la demanda y 
la oferta, se fija con la finalidad de trasmitir una idea determinada sobre el 
producto 
 
 Tipos de objetivos de fijación de precio16: Objetivo general: obtener 
rentabilidad. En la práctica, los podemos agrupar de la siguiente manera: 
Orientados a la utilidad: Maximización de la utilidad, Margen meta, Retorno 
meta sobre la inversión. 
Orientados al volumen: Maximización de las ventas, Maximización de la 
participación de mercado.  
Orientado a la imagen: Imagen de calidad, Imagen del valor. 
Orientados a la competencia: Estabilización de los precios, Alineación con 
los competidores. 
Orientados a la supervivencia. 
 
 Método de Monte Carlo17. El método Montecarlo es un método numérico 
que permite resolver problemas físicos y matemáticos mediante la 
simulación de variables aleatorias. El método Monte Carlo se ha convertido 
en una pieza fundamental para abordar problemas complejos generados en 
el desarrollo científico y tecnológico, en todas las áreas del conocimiento; 
este método ha simplificado el trabajo de generar escenarios estáticos y 
determinísticos para problemas en los que, realmente, la incertidumbre es 
la que domina su abordaje.  
 
 
                                            
16
 Carlos Andres Mejia, documentos planning  Factores determinantes del precio de un bien final [en 
línea][consultado Agosto 18 de 2014] disponible en: 
http://www.planning.com.co/bd/archivos/Agosto2005.pdf 
17
 DUNN, William L;  SHULTIS J. Kenneth. Exploring Monte Carlo Methods.  1 ed.  Ámsterdam: Elsevier, 2011. 
p 58. ISBN 0080930611 
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 Método de regresión18. Calcula las relaciones promedio a lo largo de un 
periodo de tiempo; por tanto, no depende tanto de los datos actuales de un 
punto particular en el tiempo y es generalmente más exacto si se proyecta 
una tasa de crecimiento considerable o si el periodo del pronóstico abarca 
varios años. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
18
 Universidad Nacional de Colombia, Métodos de regresión [en línea] [consultado Agosto 18 de 2014] 
disponible en: http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/ciencias/2007315/html/contenido.html 
23 
5.3 MARCO LEGAL 
 
Cualquier empresa debe tener claro las normas legales para poder establecer una 
sociedad comercial, además de cumplir con todos los requisitos para poder 
sostener su establecimiento, respecto a la fijación de precios debe siempre 
mantener informado al consumidor y establecerlos sin vulnerar los derechos de 
este. 
 
5.3.1 Del código de comercio par sociedades comerciales.19 
TITULO I. 
DEL CONTRATO DE SOCIEDAD 
CAPITULO I. 
DISPOSICIONES GENERALES 
ARTICULO 98. Contrato de sociedad - concepto - persona jurídica distinta. 
La sociedad, una vez constituida legalmente, forma una persona jurídica distinta 
de los socios individualmente considerados. 
ARTICULO 100 – 101 – 102- 104 - 105. Asimilación a sociedades comerciales - 
legislación mercantil. Validez del contrato de sociedad. Validez de sociedades 
familiares-aporte de bienes. Vicios en el contrato de sociedad-nulidades. Nulidad 
por objeto o causa ilícita en contrato de sociedad. 
ARTICULO 107. Error de hecho, error sobre la especie de sociedad - vicio del 
consentimiento.  
                                            
19
 COLOMBIA. EL PRESIDENTE DE LA REPÚBLICA DE COLOMBIA, en ejercicio de las facultades extraordinarias 
que le confiere el numeral 15 del artículo 20 de la Ley 16 de 1968. Decreto 410 (Marzo 27de 1971) por el 
cual se expide el código del comercio. Diario Oficial. Bogotá, D.C., 1971. No 33.339. 
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ARTICULO 108. Ratificación y prescripción como medidas de saneamiento.  
CAPITULO II. 
CONSTITUCIÓN Y PRUEBA DE LA SOCIEDAD COMERCIAL 
ARTICULO 110. Requisitos para la constitución de una sociedad. La sociedad 
comercial se constituirá por escritura pública en la cual se expresará: 
1) El nombre y domicilio de las personas que intervengan como otorgantes.  
2) La clase o tipo de sociedad que se constituye y el nombre de la misma. 
3) El domicilio de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan 
en el mismo acto de constitución. 
4) El objeto social, esto es, la empresa o negocio de la sociedad, haciendo una 
enunciación clara y completa de las actividades principales. 
5) El capital social, la parte del mismo que suscribe y la que se paga por cada 
asociado en el acto de la constitución.  
6) La forma de administrar los negocios sociales, con indicación de las 
atribuciones y facultades de los administradores, y de las que se reserven los 
asociados, las asambleas y las juntas de socios, conforme a la regulación legal 
de cada tipo de sociedad. 
7) La época y la forma de convocar y constituir la asamblea o la junta de socios 
en sesiones ordinarias o extraordinarias, y la manera de deliberar y tomar los 
acuerdos en los asuntos de su competencia. 
8) Las fechas en que deben hacerse inventarios y balances generales, y la forma 
en que han de distribuirse los beneficios o utilidades de cada ejercicio social, con 
indicación de las reservas que deban hacerse. 
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9) La duración precisa de la sociedad y las causales de disolución anticipada de 
la misma. 
10) La forma de hacer la liquidación, una vez disuelta la sociedad, con indicación 
de los bienes que hayan de ser restituidos o distribuidos en especie, o de las 
condiciones en que, a falta de dicha indicación, puedan hacerse distribuciones en 
especie. 
11) Si las diferencias que ocurran a los asociados entre sí o con la sociedad, con 
motivo del contrato social, han de someterse a decisión arbitral o de amigables 
componedores y, en caso afirmativo, la forma de hacer la designación de los 
árbitros o amigables componedores. 
12) El nombre y domicilio de la persona o personas que han de representar 
legalmente a la sociedad, precisando sus facultades y obligaciones, cuando esta 
función no corresponda, por la ley o por el contrato, a todos o a algunos de los 
asociados. 
13) Las facultades y obligaciones del revisor fiscal, cuando el cargo esté previsto 
en la ley o en los estatutos. 
ARTICULO 111. Inscripción de escritura pública de constitución en el registro de 
la cámara de comercio.  
ARTICULO 112. Efectos del no registro de la sociedad ante la cámara de 
comercio.  
ARTICULO 114. Indeterminación de facultades de los administradores de 
sucursales. 
ARTICULO 115. Impugnación de la escritura social registrada legalmente>.   
ARTICULO 116. Registro mercantil - requisito para iniciar actividades>.  
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ARTICULO 117. Prueba de la existencias, cláusulas del contrato y 
representación de la sociedad.  
ARTICULO 118. Inadmisión de pruebas contra el tenor de las escrituras.  
ARTICULO 119. Requisitos de la promesa de contrato de sociedad.  
ARTICULO 121. Constitución de sociedades colectivas y en comandita 
5.3.2 De lo referente a la contabilidad en el país. 
La Contabilidad en el país  se encuentra amparada actualmente bajo el decreto  
2649/9320 el cual reglamenta la contabilidad en general y se expiden los principios 
o normas de contabilidad generalmente aceptados en Colombia, lo que indica que 
las Pymes en el país no tienen una reglamentación específica para el registro e 
información contable.  
En el país no se ha realizado un proyecto de normas de contabilidad 
exclusivamente para las pequeñas y medianas empresas, la regulación  de la 
contabilidad colombiana ha sido generada para todo tipo de entidad desde las 
grandes empresas hasta las pequeñas pymes; el Código de Comercio no estipula 
diferenciación a los comerciantes de llevar contabilidad de acuerdo a su tamaño; 
Con el fin de simplificar los requisitos del proceso contable y estados financieros 
básicos se emitió el Decreto 1878 de mayo 29 2008 en donde las pymes solo 
estarán obligadas a presentar dos estados de propósito general y uno de propósito 
especial. 
Igualmente  La ley 590 del año 200021 estableció las pautas para la regulación, 
promoción y desarrollo de las pequeñas y medianas empresas, así como para las 
                                            
20
 Disponible en: http://puc.com.co/normatividad/decreto-2649-1993/. [Consultado 25-Julio-2014] 
21
 LEY 590 DEL 2000. Disponible en. http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=12672. 
[consultado 12-Agosto-2014] 
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microempresas; y fue modificada por la ley 905 del 2 de agosto 200422, pero estos 
parámetros no dan los lineamientos para establecer la capacidad tributaria, por lo 
cual la DIAN mediante resolución 12587 de 200223 clasifico por ingresos la 
categoría pymes para fines tributarios 
Para el año 2010 fue promulgada la ley 142924, con la cual se modifica los criterios 
para las pequeñas empresas, determinando que estas debían estar conformadas 
por un personal no superior a 50 trabajadores y que sus activos no superaran los 
5.000 salarios mínimos mensuales legales vigentes.  
Solo hasta el 27 de diciembre del año 2013 se crea el decreto 302225, por medio 
del cual se establece la reglamentación que deben llevar a cabo las  empresas 
que pertenecen al grupo 2 según la clasificación de las normas internacionales de 
contabilidad catalogadas como PYMES completando así el grupo de las empresas 
colombianas sometidas a las normas internacionales, lo cual deja sin excusas a 
las empresas colombianas para adoptar la normatividad internacional. Es 
importante resaltar que el anterior decreto es aplicable para el desarrollo de este 
trabajo investigativo. 
 
 
                                            
22
 LEY 905 DEL 02 AGOSTO DEL 2004. Disponible en: www.secretariasenado.gov.co/.../ley_0905_2004.html. 
[consultado 12-Agosto-2014] 
23
 RESOLUCION 12587. Disponible en: http://actualicese.com/normatividad/2002/12/27/resolucion-12587-
de-27-12-2002/.[ consultado 12-Agosto-2014] 
 
24
 LEY 1429 DEL 2010. Disponible en: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=41060. 
.[ consultado 5-Agosto-2014] 
25
 DECRETO 3022 DEL 2013. Disponible en: 
https://www.superfinanciera.gov.co/descargas?com...name...dec3022. [consultado en agosto 23 de 2014] 
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5.3.3 Estatuto del Consumidor 26 
TÍTULO V  
DE LA INFORMACIÓN  
 
CAPITULO ÚNICO  
 
De la Información 
 
ARTÍCULO 26. Información pública de precios. El proveedor está obligado a 
informar al consumidor en pesos colombianos el precio de venta al público, 
incluidos todos los impuestos y costos adicionales, de los productos. El precio 
debe informarse visualmente y el consumidor solo estará obligado a pagar el 
precio anunciado. Las diferentes formas que aseguren la información visual del 
precio y la posibilidad de que en algunos sectores se indique el precio en moneda 
diferente a pesos colombianos, serán determinadas por la Superintendencia de 
Industria y Comercio. 
Los costos adicionales al precio, generados por estudio de crédito, seguros, 
transporte o cualquier otra erogación a cargo del consumidor, deberá ser 
informada adecuadamente, especificando el motivo y el valor de los mismos. En el 
evento de que aparezcan dos (2) o más precios, que existan tachaduras o 
enmendaduras, el consumidor sólo estará obligado al pago del precio más bajo de 
los que aparezcan indicados, sin perjuicio de las sanciones a que hubiere lugar de 
conformidad con la presente ley.  
Cuando el producto esté sujeto a control directo de precios por parte del Gobierno 
Nacional, el fijado por este será el precio máximo al consumidor y deberá ser 
                                            
26
 LEY 1480 DEL 2011. Disponible en: 
http://www.sic.gov.co/drupal/masive/datos/Ley_1480_Estatuto_Consumidor.pdf. [consultado en 
septiembre 13 de 2014] 
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informado por el productor en el cuerpo mismo del producto, sin perjuicio del 
menor valor que el proveedor pueda establecer.  
 
Parágrafo 2°. La Superintendencia de Industria y Comercio determinará las 
condiciones mínimas bajo las cuales operará la información pública de precios de 
los productos que se ofrezcan a través de cualquier medio electrónico, 
dependiendo de la naturaleza de este. 
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5.4. MARCO METODOLOGICO 
 
5.4.1 Diseño. Inicialmente se recopilará toda la información acerca  del manejo del 
método Monte Carlo aplicado en la ingeniería financiera, lo que se traduce en la 
estructuración del estado del arte en esta temática. Seguidamente se va a 
seleccionar un grupo de empresas a las cuales el tema de determinación de 
precios es un problema, ya sea por la falta de conocimiento o porque no hay 
claridad de las variables de competencia en el sector comercial. 
 
Se elaborara una base de datos con las empresas que hayan sido seleccionadas 
como objeto de estudio; para esto se utilizará el manejador de base de datos 
relacional Microsoft Access®. Se identificarán cuáles son las variables que están 
relacionadas directamente con la determinación de precios, lo cual podrá ser 
complementado con la búsqueda de datos históricos de estas variables que 
puedan tener a disponibilidad las empresas objeto de estudio; con lo que sería 
posible estructurar un modelo de análisis de regresión lineal para analizar 
estadísticamente la relación existente entre las variables relacionadas con la 
determinación de precios. Con la caracterización de las variables a incluir en los 
modelos de simulación se determinará una ecuación matemática que relacione 
tales variables y después será incluida en la hoja de cálculo para relacionar las 
celdas que representen los miembros y los elementos de la ecuación.     
 
Se diseñara el  modelo de determinación de precios, utilizando para ello, el 
Método de Regresión Lineal; lo que permitirá crear muchos modelos e ir 
comparando los posibles modelos que se ajusten más a la realidad en las 
condiciones de las empresas objeto de estudio.  En la etapa final de la 
investigación se pretende aplicar los modelos en una toma de decisiones real y 
analizar el impacto de los resultados arrojados por los modelos; esta aplicación se 
hará en cada una de las empresas que fueron fuente de datos y que presentaron 
la necesidad de tomar este tipo de decisiones.  
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Con los modelos ya diseñados se empezará a estructurar la documentación formal 
que contenga cada uno de los pasos seguidos para la realización de los modelos 
de simulación. Seguidamente, los modelos diseñados en las hojas de cálculo, 
serán integrados con macros de VBA que permitan automatizar la aplicación de 
estos modelos para que los usuarios de tales modelos solo tengan que ingresar 
los parámetros requeridos por los modelos y se dediquen al análisis e 
interpretación de resultados de manera efectiva. 
 
5.4.2 Tipo de investigación.  Según el objeto de estudio de la propuesta se 
presenta una investigación de campo ya que se desea diseñar un modelo y una 
metodología para la determinación de precios de productos de las empresas de la 
región; con lo que se está solucionando un problema a un grupo de empresas de 
la región, además de esto, estas serán fuente de datos para diseñar los modelos y 
las metodologías.  
 
Según la extensión del estudio, la propuesta se perfila como una investigación de 
diseño no experimental, ya que de acuerdo a los datos proporcionados por la 
empresas que sirvan como individuos en el estudio, ellas mismas van a ser los 
objetos a las que se van aplicar los modelos y las metodologías diseñadas. 
 
Respecto al nivel de medición de la investigación se vislumbra una investigación 
de tipo cuantitativo ya que se va a realizar una investigación sistemática por medio 
de técnicas estadísticas de recolección, tabulación y análisis de datos. Así mismo, 
en la investigación se van a estructurar supuestos para el diseño de los modelos 
matemáticos en las hojas de cálculo, los cuales se van a determinar por medio de 
la inferencia en el análisis de datos recolectados. 
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5.4.3. Fuentes de Información.  
5.4.3.1 Fuentes de Información Primarias. Consisten en la información recolectada 
a través de encuestas aplicadas en empresas comerciales de Pereira, Santa Rosa 
de Cabal y Dosquebradas, que permitan caracterizar los detalles más importantes 
a la hora de determinar los precios de los productos. 
 5.4.3.2 Fuentes de Información Secundarias. Como fuentes de información de 
apoyo se tendrá en cuenta la diferente literatura existente acerca de la 
determinación de precios, condensada en diversos libros, textos, revistas, 
direcciones web, tesis de grado, etc. 
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5.5.  DISEÑO ESTADÍSTICO 
 
 Muestra 
Para la obtención de los datos para el desarrollo de la investigación se realizo un 
instrumento de recolección de la información que fue aplicado a 30 empresas del 
sector comercial del municipio de Dosquebradas, del municipio de Santa Rosa de 
Cabal y de la ciudad de Pereira. 
Las 30 empresas encuestadas fueron clasificadas por su tamaño de la siguiente 
manera: 5 empresas grandes, 10 medianas y 15 microempresas. Muestra 
suficientemente representada para el cumplimiento de los objetivos formulados. 
Después fueron tabuladas y se realizaron los respectivos análisis y toma de 
decisiones. 
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6. ANALISIS DE LA INFORMACIÓN 
La información se recolectó a través de una encuesta realizada a 30 Empresas. 
Véase ANEXO A.  
Dicha encuesta consta de 8 preguntas las cuales están diseñadas para recolectar 
información concerniente a la forma en que las empresas del sector comercial de 
Pereira, Dosquebradas y Santa Rosa determinan los precios de sus principales 
productos. 
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6.1. PRESENTACION E INTERPRETACION DE LA INFORMACION 
 
6.1.1  ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? 
Tabla 1 ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Grandes 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
Local 0 0% 
Internacional 2 40% 
Nacional 1 20% 
Regional 2 40% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 1 ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Grandes 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la Tabla 1 y el Grafico 1 los productos de las grandes empresas el 40% 
están dirigido a un mercado regional y el otro 40% a un mercado internacional, 
esto se debe a que el volumen de sus ventas y al reconomiento de las marcas de 
las empresas permite que las empresas puedan competir en un mercado 
internacional y sostenerse cómodamente en un mercado regional. 
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Tabla 2  ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Medianas. 
ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
Internacional 1 10% 
Local 3 30% 
Nacional 2 20% 
Regional 4 40% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 2 ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Medianas. 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Según la Tabla 2 y el Grafico 2 las medianas empresas tienen sus productos 
dirigidos en un 40% al mercado regional debido a que es un mercado donde las 
reglas de la competencia no son tan fuertes como las de un mercado nacional o 
internacional, por ende es más fácil la comercialización de sus productos. 
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Tabla 3  ¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Microempresas. 
ITEM MICROEMPRESAS 
Internacional 0 0% 
Local 2 13% 
Nacional 5 33% 
Regional 8 53% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 3¿A qué mercado están dirigidos los productos que produce su empresa? Tamaño: Microempresas. 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la Tabla 3 y la Grafica 3 los productos de las microempresas están dirigidos 
en un 53% a un mercado regional ya que son empresas con poca trayectoria y por 
lo tanto no tienen capacidad para comercializar sus productos en mercados más 
grandes y más complicados en donde la competencia les puede generar 
inestabilidad. 
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6.1.2 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? 
 
Tabla 4 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Grandes. 
 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
Volumen de ventas y Valor de ventas 4 80% 
Volumen de ventas 1 20% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 4 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Grandes. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 4 y el Grafico 4 demuestran que las grandes empresas a la hora de elegir 
su principal producto tienen en cuenta el volumen de ventas y el valor de las 
ventas ya que estos factores determinan el producto más demandado y el 
producto que más les genera ingresos. 
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Tabla 5 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Medianas. 
 
ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
 Valor de las ventas 1 10% 
Volumen de ventas y Valor de ventas 2 20% 
Volumen de ventas 7 70% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 5 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Medianas. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 5 y el Grafico 5 demuestran que un 70% de las empresas medianas 
tienen en cuenta el volumen de ventas para elegir su principal producto, esto 
debido a que para ellas entre mayor sea el volumen de sus productos más 
ingresos generan. 
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Tabla 6 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Microempresas. 
ITEM MICROEMPRESAS 
Volumen de ventas y Valor de ventas 3 20% 
Volumen de ventas 12 80% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 6 ¿Cuál es el criterio para elegir el principal producto? Tamaño: Microempresas. 
 
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 6 y el Grafico 6 demuestran que un 80% de las microempresas tienen en 
cuenta el volumen de ventas para elegir su principal producto, esto debido a que 
para estas empresas entre mas sean las unidades vendidas de un producto, este 
será el más importante y por ende el que les genere más ingresos, mientras que 
solo un 20% de las microempresas tienen en cuenta el volumen de ventas y el 
valor de las ventas a la vez para elegir su principal producto. 
 
 
6.1.3 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal 
producto? 
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Tabla 7 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: Grandes. 
 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
NO 3 60% 
SI 2 40% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 7 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: Grandes. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la Tabla 7 y el grafico 7 el 40% de las grandes empresas manejan 
diferentes precios para sus compradores esto debido a que son empresas 
productoras y distribuyen sus productos a minoristas o empresas más pequeñas; 
el otro 60% si tienen un solo precio para su principal producto ya que son 
empresas que tienen contacto directo con sus consumidores finales. 
 
Tabla 8 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: Medianas. 
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ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
NO 4 40% 
SI 6 60% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 8 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: Medinas. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 8 y el grafico 8 demuestran que un 60% de las empresas medianas 
tienen distintos precios de su principal producto, ya que son distribuidores 
mayoristas y son intermediarios entre el  fabricante (o productor) y el usuario 
intermedio (minorista). Y el otro 40% de las medianas empresas si tienen relación 
directa con los clientes finales  de su principal producto ya que manejan un mismo 
precio para su producto. 
 
Tabla 9 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: 
Microempresas. 
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ITEM MICROEMPRESAS 
NO 5 33% 
SI 10 67% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 9 ¿Existen distintos precios para diferentes compradores de su principal producto?  Tamaño: 
Microempresas. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 9 y el Grafico 9 el 67% de las microempresas del sector comercial 
tienen distintos precios para el principal producto de su empresa, ya que un mismo 
producto puede presentar distintos costos totales  ya sea por el tipo  de producción 
que se utilice,  la presentación final del mismo, el sector donde se opere, el canal 
de distribución que se adopte, etc. También el grado de competencia en el que se 
mueve el producto es una de las principales razones por las cuales las 
microempresas manejan  diferentes precios. 
6.1.4 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de 
la Ciudad de Pereira?  
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Tabla 10 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Grandes. 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
Menos de 5 0 0% 
Entre 5 y 20 2 40% 
Mas de 20 3 60% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 10 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Grandes. 
 
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 10 y el Grafico 10 demuestran que en las grandes empresas del sector 
comercial de Pereira, Santa Rosa y Dosquebradas existe un alto nivel de 
competencia, un 60% de estas empresas tienen más de 20 competidores en la 
ciudad de Pereira, esto se da porque sus principales productos son muy 
demandados, entonces existen muchas empresas que satisfacen la gran cantidad 
de producto demandado. 
Tabla 11 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Medianas. 
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ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
Menos de 5 0 0% 
Entre 5 y 20 6 60% 
Mas de 20 4 40% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 11 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Medianas. 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 11 y el grafico 11 el 60% de las medianas empresas tiene entre 5 y 
20 competidores de su principal producto, y un 40% de estas empresas tienen 
más de 20 competidores en la ciudad de Pereira. En las medianas empresas la 
competencia se da no solo por los precios sino por el lanzamiento de nuevos 
productos que  constantemente la competencia realiza  y por el ingreso de nuevos 
competidores al mercado. 
 
Tabla 12 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Microempresas. 
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ITEM MICROEMPRESAS 
Entre 5 y 20 8 53% 
Mas de 20 6 40% 
Menos de 5 1 7% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 12 ¿Cuántos competidores existen para su principal producto en el comercio de la Ciudad de Pereira? 
Tamaño: Microempresas. 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 12 y el grafico 12 en las microempresas el nivel de competencia es 
bastante alto, con un 53% de competidores que se encuentran en un rango entre 5 
y 20, y un 40% de estas empresas tienen más de 20 competidores. Esta gran 
competencia se da porque las microempresas no han logrado posicionar sus 
marcas es decir, se da una lucha por disminución de precios debido a que la gente 
que no consume por marca, consumirá los productos más económicos. 
 
 
6.1.5 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus 
productos? 
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Tabla 13 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Grandes. 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
NO 3 60% 
SI 2 40% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 13 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Grandes. 
 
Fuente: elaboración propia 
 
La Tabla 13 y el Grafico 13 demuestran que el 60% de las grandes empresas no 
tienen una empresa líder en establecer los precios de sus productos, mientras que 
un 40% si la tiene. En este sector muchas empresas fijan sus precios en base a 
una empresa líder del mercado con el fin de entrar a competir en el mercado. 
Mientras que las empresas que no se basan en una empresa líder  tienen 
independencia para determinar sus precios, basándose en otros métodos para la 
determinación de los mismos. 
 
Tabla 14¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Medianas. 
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ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
NO 7 70% 
SI 3 30% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 14 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Medianas. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 14 y el grafico14 la mayoría de las medianas empresas establecen 
el precio de sus productos por sí mismas sin necesidad de recurrir a la estrategia 
de tomar como base el precio de una empresa líder en el mercado. Las mismas 
empresas se reconocen como ser ellas las líderes en establecer sus propios 
precios. 
 
Tabla 15 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Microempresas. 
ITEM MICROEMPRESAS 
NO 10 67% 
SI 5 33% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
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Grafico 15 ¿Existe una empresa líder en establecer los precios en el mercado de sus productos? Tamaño: 
Microempresas. 
 
Fuente: elaboración propia 
En las microempresas es muy bajo el porcentaje de la empresa líder en establecer 
el precio de sus productos, es decir las microempresas no están de acuerdo con la 
estructura de monopolio ya que no existe la presencia de la empresa líder para 
poder determinar los precios de sus productos. 
 
6.1.6 En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus 
productos? 
Tabla 16 En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Grandes. 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
1 Vez 1 20% 
2 Veces 3 60% 
3 Veces 1 20% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 16 En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Grandes. 
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Fuente: elaboración propia 
La tabla 16 y el grafico 16 demuestra que un 60% de las empresas grandes 
cambian el precio de sus productos 2 veces en el año, esto debido al alto nivel de 
competencia que se enfrentan estas empresas. 
 
Tabla 17  En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Medianas. 
ITEM EMPRESAS MEDIANAS 
2 Veces 4 40% 
3 Veces 2 20% 
4 Veces 1 10% 
Nunca 3 30% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 17  En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Medianas. 
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Fuente: elaboración propia 
En las empresas medianas según la tabla 17 y el grafico 17 existen dos 
porcentajes relativamente altos, uno muestra que un 40% cambia el precio de sus 
productos 2 veces al año, mientras que un 30% no cambio el precio de sus 
productos en un intervalo de un año. Esta revisión de precios en las medianas 
empresas se debe a que ellas no se ven amenazadas por la competencia y 
muchas de ellas tienen el concepto de que conservando el mismo precio 
conservaran a su vez sus clientes. 
 
Tabla 18  En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Microempresas. 
ITEM MICROEMPRESAS 
1 Vez 4 27% 
2 Veces 4 27% 
3 Veces 1 7% 
Nunca 6 40% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafico 18  En los últimos 12 meses, ¿Cuántas veces ha cambiado el precio de sus productos? Tamaño: 
Microempresas. 
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Fuente: elaboración propia 
Es evidente que en las microempresas la revisión de precios no se hace con 
frecuencia, la tabla 18 y el grafico 18 demuestra que un 40% de las 
microempresas no hacen revisión de precios en el periodo de un año, esto se 
debe a que el nivel de competencia es más bajo y a que prefieren mantener sus 
precios que perder clientes. 
 
6.1.7 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la 
estrategia o método que más utiliza? 
 
Tabla 19 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Grandes. 
ITEM EMPRESAS GRANDES 
Basado en los costos y Basado en la demanda 2 40% 
Basado en los precios de los competidores , Basado en 
los costos y Basado en la demanda 
3 60% 
Total general 5 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafica 19 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Grandes. 
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Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 19 y el grafico 19 el 60% de las empresas grandes determinan el 
precio de sus productos basándose en  3 factores: los competidores, los costos y 
la demanda. Los costos están estrechamente relacionados con el volumen de 
producción y por ser empresas con grandes cantidades de unidades de sus 
productos este factor es de vital importancia a la hora de determinar el precio. Las 
características del mercado, en lo que se refiere a la respuesta de los 
consumidores y de la competencia influyen en la política de precios de las grandes 
empresas. 
Tabla 20 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Medianas. 
 
ITEM 
EMPRESAS 
MEDIANAS 
Basado en los costos 1 10% 
Basado en los costos y Basado en la demanda 4 40% 
Basado en los precios de los competidores , Basado en los costos y 
Basado en la demanda 2 20% 
Basado en los precios de los competidores y Basado en los costos 3 30% 
Total general 10 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafica 20 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Medianas. 
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Fuente: elaboración propia 
La tabla 20 y el grafico 20 demuestran que los métodos más utilizados por las 
medianas empresas son los basados en la demanda y en los costos. Al estimar la  
demanda se analizan las posibles cantidades a vender y calculando los costos en 
función de los distintos niveles de producción son los pasos que más se tienen en 
cuenta para la determinación de los precios. 
 
 
Tabla 21 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Microempresas. 
ITEM MICROEMPRESAS 
Basado en la demanda 1 7% 
Basado en los costos 12 80% 
Basado en los precios de los competidores , Basado en los costos y 
Basado en la demanda 1 7% 
Basado en los precios de los competidores y Basado en la demanda 1 7% 
Total general 15 100% 
Fuente: elaboración propia 
Grafica 21 ¿A la hora de determinar el precio de su principal producto cual es la estrategia o método que más 
utiliza? Tamaño: Microempresas. 
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Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 21 y el grafico 21 el 80% de las microempresas solo se basa en los 
costos para la determinación del precio de sus productos, esto se debe a que  es 
un método muy simple que no requiere un gran conocimiento del mercado al que 
se va a incorporar el precio de un producto.  
 
6.1.8 En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la 
importancia de cada uno de los siguientes factores: 
 
Tabla 22. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Grandes. 
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UN CAMBIO EN : PROMEDIO 
 Los costos laborales 2,6 
 Los costos financieros 2 
 Los costos de las materias primas 4 
 Los precios de la energía y el combustible 1,6 
 Los precios de los competidores 3,2 
 Los impuestos y otras cargas tributarias 2 
 La demanda por su producto 3,8 
 La tasa de cambio 1,2 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafica 22. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Grandes
 
Fuente: elaboración propia 
La tabla 22 y el grafico 22 muestran que los costos de las materias primas, la 
demanda y los precios de los competidores son los factores más importantes de 
las grandes empresas a la hora de determinar los cambios en los precios de sus 
productos. De otro lado los precios de la energía y el combustible y  la tasa de 
cambio no son importantes en la decisión final del precio de un producto. 
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Tabla 23. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Medianas. 
UN CAMBIO EN : PROMEDIO 
 Los costos laborales 2,3 
 Los costos financieros 1,9 
 Los costos de las materias primas 3,8 
 Los precios de la energía y el combustible 2 
 Los precios de los competidores 3,6 
 Los impuestos y otras cargas tributarias 2,2 
 La demanda por su producto 3,4 
 La tasa de cambio 1,4 
Fuente: elaboración propia 
 Grafica 23. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Medianas. 
 
Fuente: elaboración propia 
Según la tabla 23 y el grafico 23 para las empresas medianas los costos de las 
materias primas y el pecio de los competidores son los factores más importantes 
en la decisión de aumentar o disminuir el precio de sus productos. La tasa de 
cambio es el factor menos relevante en la determinación de los precios de las 
empresas medianas. 
Tabla 24. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Microempresas. 
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UN CAMBIO EN : PROMEDIO 
 Los costos laborales 2,13 
 Los costos financieros 2,47 
 Los costos de las materias primas 3,40 
 Los precios de la energía y el combustible 1,87 
 Los precios de los competidores 3,53 
 Los impuestos y otras cargas tributarias 2,20 
 La demanda por su producto 3,40 
 La tasa de cambio 1,47 
Fuente: elaboración propia 
Grafica 24. En la decisión de aumentar o disminuir el precio de su producto, califique la importancia de cada 
uno de los siguientes factores Tamaño: Microempresas. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Para las microempresas también es de mucha importancia, los costos de la 
materia prima, la demanda y la competencia a la hora de tomar decisiones sobre 
el precio de sus productos, esto debido a sus niveles de producción ,pues entre  
mas produzcan mas relación tienen con los costos de las materias primas. 
7. UNIDAD TEMÁTICA 
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7.1 METODOLOGÍAS Y ESTRATEGIAS PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS  
En la teoría existen una serie de pasos o etapas para la fijación de precios de uno 
o varios productos dentro de una empresa27. Estos pasos contienen aspectos y 
conceptos básicos que se deben tener en cuenta en el momento de realizar esta 
labor. En resumen estos pasos son: 1. Establecer los objetivos del precio, 2. 
Identificar el mercado meta y estimar la demanda, 3. Analizar la estructura de 
costos, 4. Analizar los competidores y productos sustitutos o alternativos, 5. 
Seleccionar la política de precios, 6. Escoger un método para la fijación de precios 
y 7. Seleccionar el precio final. 
7.1.1 Establecer los objetivos del precio28  
Al igual que el Producto, el Precio es una herramienta del mercadeo que permite 
alcanzar los objetivos de la organización; de esta manera, el objetivo para la 
fijación de precios debe estar fuertemente ligado con los objetivos de la 
organización. Pueden existir diferentes objetivos para la fijación de precios; entre 
los más comunes se encuentran:  
 Alcanzar un nivel dado de rendimiento sobre la inversión: El objetivo de 
algunas empresas puede ser alcanzar un nivel dado de rendimiento sobre 
la inversión después de impuestos. En estos casos la determinación de 
precios para los productos comercializados por la empresa debe estar 
encaminada a alcanzar como mínimo este nivel de rendimiento.  
 Maximizar utilidades: Determinar los precios teniendo como objetivo la 
maximización de las utilidades puede ser una estrategia a utilizar en 
empresas con altos niveles de innovación y diferenciación de productos o 
en mercados en los cuales no exista suficiente competencia. De esta forma, 
                                            
27
 CARREÑO, Marta; SANCHEZ, Alirio. Producto, Calidad, Precio, Rentabilidad. Corporación  
Compromiso. Colombia. 2002 
28
 Enrique de la Rica, Curso de Marketing, Objetivos de la fijación de precios, [en línea][consultado 
Septiembre 2 de 2014] disponible en: http://www.ganaropciones.com/eseune/marketing13.htm 
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mientras no existan competidores con capacidad de ofrecer productos de 
iguales características, la empresa puede capitalizar esta oportunidad 
mediante el establecimiento del precio; cuando esta situación cambia, el 
objetivo de la fijación de precios debe ser modificado.  
 Maximizar la participación en el mercado: En este caso el precio 
establecido debe garantizar que la participación en el mercado se 
incremente o por lo menos se conserve.  
  Evitar la competencia basada en el precio: Este objetivo consiste en no 
utilizar el precio como una herramienta competitiva, lo cual suele ocasionar 
enormes pérdidas para todos los competidores. De esta forma se 
establecerá el precio igual al de la competencia y la diferenciación se 
realizará mediante otros aspectos como la calidad, el servicio, la 
distribución, entre otros que permitan aumentar las ventas.  
 Ajustar el precio a las expectativas del consumidor: Las empresa que fijan 
los precios mediante este objetivo, basan generalmente todas sus 
estrategias de mercadeo en los requerimientos del mercado objetivo; de 
esta forma diseñan sus productos, sus planes de distribución, entre otros 
recursos empresariales incluido el precio, que se establecerá de acuerdo 
con las expectativas y necesidades de los clientes. 
7.1.2. Identificar el mercado meta y estimar la demanda29 
Antes de establecer un precio es necesario determinar el mercado al cual estará 
dirigido el producto a comercializar. De este grupo de consumidores potenciales 
es indispensable conocer aspectos como su poder de compra, el grado de 
                                            
29
 Nelson Aristizabal López, Universidad Nacional de Colombia, Mercado Potencial  y proyección de demanda 
[en línea] ¨[consultado Septiembre 3 de 2014] disponible en: 
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%20II/mercado.htm 
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sensibilidad al precio, la proporción de su ingreso que están dispuestos a invertir 
en el producto y en general su percepción de valor con respecto al mismo. 
Determinar la demanda de un producto es esencial pues esto permite, si existen 
suficientes compradores para el producto, lo cual permitirá deducir si es rentable, 
permite determinar la maquinaria con la cual se va a fabricar el producto y los 
componentes del producto, lograr que la producción del producto sea adecuada y 
elimine costos y tiempo de producción. 
 
7.1.3. Analizar la estructura de costos30  
Luego de analizada la demanda para un producto determinado, con la cual puede 
establecerse un límite superior para el precio, es necesario conocer la existencia 
del límite inferior. Este límite inferior no es más que el costo de satisfacer dicha 
demanda, el precio establecido debe por lo menos cubrir este valor, con lo que se 
logra llegar al llamado punto de equilibrio; lograr estar por encima de este valor es 
lo que generará las utilidades. En este sentido es de vital importancia el análisis 
del punto de equilibrio, que no es más que la cantidad (y por tanto su respectivo 
precio) con la cual se verán cubiertos los costos31; es decir es la cantidad que 
hace que la siguiente igualdad se cumpla:  
P *Q = CFT + CV *Q 
 
 
                                            
30
 Carlos Andres Mejia, documentos planning  Factores determinantes del precio de un bien final [en 
línea][consultado Agosto 18 de 2014] disponible en: 
http://www.planning.com.co/bd/archivos/Agosto2005.pdf 
 
31
 CARREÑO, Marta; SANCHEZ, Alirio. Producto, Calidad, Precio, Rentabilidad. Corporación  
Compromiso. Colombia. 2002 
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Donde: P: Precio Unitario  
Q: Cantidad a vender  
CFT: Costo Fijo Total  
CV: Costo Variable por unidad  
Al despejar la cantidad de esta ecuación se obtiene:  
Q = 
   
    
 
En este caso Q es la cantidad a la cual los costos totales son iguales a los 
ingresos totales.  
Este análisis permitirá realizar la comparación entre diferentes niveles de precio 
logrando diferentes puntos de equilibrio y escogiendo el precio más apropiado de 
acuerdo con los objetivos planteados por la empresa y con la elasticidad de la 
demanda al precio.  
7.1.4. Analizar los competidores y productos sustitutos o alternativos32  
Al fijar o realizar modificaciones en el precio de un producto, además de 
contemplar las políticas de la empresa, la elasticidad de la demanda y los costos 
de cubrirla, es necesario conocer los precios de la competencia, las características 
de sus productos, sus métodos de distribución, el segmento de mercado que 
ocupan y evaluar su reacción frente a los cambios en los precios realizados por la 
compañía. El análisis de todas estas variables permitirá fijar de una forma más 
apropiada los precios con el fin de poder cumplir los objetivos planteados en los 
pasos anteriores.  
                                            
32
 Nelson Aristizabal López, Universidad Nacional de Colombia Proyectos de desarrollo, Análisis de Fuerzas 
Competitivas [en línea] [consultado Septiembre  de 2014] disponible en: 
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%20I/fcompetitivas.
htm 
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Realizar este análisis requerirá de investigaciones de mercados robustas que 
permitan obtener acceso a información específica del competidor objeto de 
estudio. Este paso permitirá establecer pautas tales como que si la oferta de la 
compañía es similar a la de un competidor importante, tendrá que fijarse un precio 
similar, o arriesgarse a perder ventas; si la oferta propia es inferior, no se podrá 
cobrar más que el competidor; si la oferta es superior, podrá cobrarse más; sin 
embargo, no se debe desconocer que los competidores podrían responder con un 
cambio de precios a estas acciones con lo cual el establecimiento de precios es 
dinámico.33 
7.1.5. Seleccionar la política de precios34  
Estas políticas serán las directrices, principios generales, reglas o pautas de 
acción que tomará cada empresa día a día en el manejo de precios. Es importante 
establecer estas políticas a fin de tener una guía para realizar esta actividad. 
Algunos de los aspectos a tener en cuenta para el establecimiento de la política de 
precios se describen a continuación:  
 Flexibilidad en los Precios: Debe establecerse claramente si los precios 
establecidos para todos los clientes, en igual de condiciones (bajo las 
mismas cantidades, modalidades de pago, etc.) serán fijos o si por el 
contrario, bajo las mismas condiciones el precio puede ser flexible de 
acuerdo con la capacidad de “regatear” del comprador y del vendedor. El 
uso de precios flexibles, aunque ampliamente utilizado en países como 
Colombia, puede ocasionar inconvenientes al generar inconformidad en 
clientes que perciben que se les cobra más que a otros o al reducir las 
utilidades debido a un esfuerzo del vendedor por vender el producto 
sacrificando margen. Por esto, si se decide utilizar una política de precios 
flexibles o diferenciados, es necesario establecer pautas de acuerdo con el 
                                            
33
 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Estrategias de fijación de precios. Prentice-Hall. México. 2007 
34
 KOTLER, Philip. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice-Hall. México. 1998 
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tipo de cliente y el monto de la compra además de fijar límites en la 
realización de descuentos; por lo cual el precio establecido debe 
contemplar el monto de estos descuentos.  
 Nivel de Precios: La empresa debe establecer dentro de sus políticas si 
desea que el nivel de sus precios se encuentre por encima, igualado o por 
debajo del de sus competidores. Tomar estas decisiones debe estar basado 
en el conocimiento de las características propias del mercado tales como la 
demanda total, la cantidad y capacidad de los diferentes competidores, la 
percepción que sobre el producto de la compañía tienen los consumidores y 
su comparación con la percepción de la competencia.  
 Precios para productos nuevos: Existen tres políticas de la determinación 
de precios para productos nuevos: descreme, penetración y precios de 
introducción. La política de descreme consiste en el establecimiento de 
precios altos a fin de capitalizar la firma con los primeros clientes; luego de 
esto, el precio es disminuido a fin de cubrir otros segmentos de mercado. 
La política de penetración establece precios iniciales bajos a fin de capturar 
la mayor proporción de mercado. Por último, la política de precios de 
introducción establece precios promocionales en su lanzamiento y durante 
un tiempo limitado a fin de introducir rápidamente el producto en el 
mercado; luego de esta etapa el precio puede ser aumentado mediante la 
abolición del descuento por introducción. La escogencia de alguna de estas 
políticas para un producto nuevo dependerá de la competencia, las 
características del producto, el tiempo en el cual se desea recuperar la 
inversión, las características del mercado y el uso de economías de escala. 
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7.1.6. Escoger un método para la fijación de precios35  
Luego de determinar el objetivo de la fijación de precios, es necesario seleccionar 
un modelo para la fijación de los mismos. Para hacer esto es necesario conocer 
las diferentes metodologías existentes y escoger la que más se adapte a los 
estudios realizados previamente. Los métodos más comunes de asignación de 
precios son:  
 Fijación de precios mediante márgenes: Este método se basa en los costos 
totales para obtener un precio de venta por unidad. Consiste en calcular el 
costo unitario de cada producto y a éste añadir un margen de venta 
deseado; para esto es necesario conocer con exactitud los costos variables 
por unidad y los costos fijos totales, además de determinar una cantidad 
esperada a vender del producto. El costo de cada unidad será igual a:  
 
Costo por Unidad= Costo Variable por Unidad + 
                
               
 
Luego de obtener este valor, el precio de venta (P) se establece como:  
 
P= 
 
    
 
 
Donde C es el Costo por Unidad y Mg es el margen de ganancia requerido 
expresado como un porcentaje.  
 
Este es el método más utilizado debido su sencillez de aplicación, sin embargo su 
gran limitante es que en la mayoría de casos no se tiene en cuenta la reacción del 
mercado al precio establecido; es decir, no se considera el precio que el mercado 
está dispuesto a pagar por la cantidad que se está considerando. Esto puede 
                                            
35
 MEJÍA, Carlos. Métodos para la determinación del precio. La estrategia del conocimiento. Documentos 
Planning. Colombia. 2005.  
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ocasionar que se genere una demanda inferior a la utilizada para realizar el 
cálculo y por tanto se obtenga un margen menor, o en caso contrario se pierda la 
oportunidad de obtener un mayor margen o de vender más unidades al establecer 
un precio demasiado bajo.  
Debido a lo anterior, existe una variante de este método y es el establecimiento de 
márgenes flexibles o variables de acuerdo con las condiciones económicas, la 
competencia y las condiciones generales del mercado. Esta metodología requiere 
de una observación permanente y un análisis continuo de la demanda. 
 
 Fijación de precios por rendimiento objetivo: La idea de este método es 
encontrar un precio mediante el cual se pueda obtener, al vender una 
cantidad determinada de productos, una tasa de rendimiento objetivo sobre 
la inversión; esta última en este caso estará dada por el monto de 
inversiones realizadas para poder producir y/o comercializar el producto y el 
costo de capital o expectativa de ganancia. Esta rentabilidad o rendimiento 
esta dado por: 
 
 
r = 
          
                 
  = 
 
 
 
 
En este caso el beneficio será igual al resultado de descontar al Ingreso por 
Ventas (P*Q) los Costos Variables Totales (CV*Q) y los Costos Fijos Totales 
(CFT). De esta forma, al reemplazar en la anterior ecuación los beneficios se 
tendría: 
 
r = 
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Y finalmente esta ecuación permitirá obtener el mínimo precio unitario necesario 
para obtener la rentabilidad esperada:  
 
P = 
       
 
 + CV 
 
La falencia de este modelo, al igual que en el caso anterior, es que se establece 
una cantidad de productos fija para estimar el precio sin considerar que la 
demanda se verá afectada por el precio establecido. Por esta razón estos métodos 
podrán ser útiles principalmente en casos en los cuales la demanda sea inelástica.  
  
 Fijación de precios con base en la demanda: Este método tiene en cuenta 
la demanda o grupo de consumidores que comprarán el producto. Si la 
demanda es alta, se fijará un precio alto y lo contrario en caso de que el 
consumo esperado sea bajo, aún cuando el costo sea el mismo en ambas 
situaciones. Otra variante de este método es el uso de precios 
discriminatorios dada la capacidad de negociación del cliente o la 
percepción que sobre el producto tenga el mismo, un ejemplo de ello son 
los precios discriminados en las habitaciones de hotel dependiendo el piso 
en el que se ubiquen y de si tienen o no vista al mar. Este método, además 
de ser demasiado subjetivo, puede provocar insatisfacción en los clientes 
que para consumir un mismo producto hayan tenido que pagar un costo 
superior; por esta razón, esta metodología puede ser no recomendada en 
bienes de consumo masivo, sobre todo teniendo en cuenta los actuales 
enfoques hacia el consumidor.  
 
 Fijación de precios con base en la competencia: Utilizar la información de 
precios de la competencia suele ser una estrategia cuando los productos 
comercializados son idénticos o por lo menos muy parecidos a los de las 
demás compañías; en caso de existir diferencias, estas deben ser 
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evaluadas e incluidas dentro del precio como un incremento o reducción 
proporcional de acuerdo con el valor de la diferencia presentada entre los 
productos. Este método suele complementarse con alguno de los anteriores 
a fin de tener en cuenta las variables endógenas del precio establecido, 
como lo son su contribución al margen de venta o a la recuperación del 
capital invertido, y las características propias del mercado y de los 
consumidores del producto.  
 
  Fijación de precios sobre bases psicológicas: El fundamento de estos 
métodos consiste en considerar aspectos psicológicos que influyen en la 
voluntad de compra de los consumidores y no únicamente factores 
económicos. Unos de estos parámetros que influencian la decisión de 
compra del cliente es el precio. Algunas de las estrategias utilizadas para 
utilizar este comportamiento de los consumidores a favor de la compañía 
son:  
a) Calidad: Cuando los clientes no tienen una idea clara de la calidad del 
producto, tienen la percepción de que está se encuentra ligada con el 
precio del producto por lo que asumen que precios altos son un sinónimo 
de calidad y disminuir los precios en productos reconocidos por su calidad 
puede traer consigo una disminución ene l consumo debida a la creencia de 
que la calidad también ha sido disminuida.  
b) Precios de promoción: En este caso se fijan precios que aparentemente 
representan una promoción, como por ejemplo quitar una unidad monetaria 
para hacer ver el precio bastante por debajo del valor real, establecer 
precios privilegiados por la compra de paquetes de productos y estímulos a 
la fidelidad en compras, entre otros.  
c) Líneas de productos: Consiste en establecer rangos de precios de 
acuerdo con las líneas de productos a comercializar. Esto permitirá a los 
consumidores tomar más fácilmente la decisión de compra y a los 
vendedores ofrecer los productos de forma más sencilla. El uso de esta 
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metodología puede hacer que se consigan nuevos clientes al sentirse 
atraídos por las líneas de productos de bajo costo y posteriormente debido 
a las características del producto, decidan consumir líneas de mayor precio.  
 
7.1.7. Seleccionar el precio final36  
  
Luego de que se han analizado las condiciones específicas del mercado y del 
producto que se va a comercializar y de que se han escogido los métodos a 
utilizar para determinar el precio, éste debe ser determinado y evaluado a la luz 
del punto de equilibrio, de las condiciones de competencia, de la influencia 
sobre los demás elementos del mercadeo y demás aspectos que puedan verse 
afectados por el establecimiento y modificación del precio de un producto. 
 
7.2. ELASTICIDAD AL PRECIO DE LA DEMANDA 37 
 
Al realizar una operación de intercambio de bienes o servicios es fundamental 
conocer la función de demanda que tiene el producto a comercializar. Esta 
función de demanda determina cuántas unidades consumirá el mercado a un 
precio determinado y servirá para construir las curvas de demanda de los 
individuos que generalmente descienden de izquierda a derecha. Dentro de las 
variables que influyen en la demanda se encuentran:  
  
 Precio del bien en el mercado. En la mayor pare de los casos entre 
mayor sea el precio del producto, menor será la cantidad demandada 
por el mercado.  
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 Philip Kotler, Dirección de Marketing: conceptos esenciales Pearson Educación, 2003 [en línea] 
[consultado Septiembre 3 de 2014] disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=XPWmfMEh2kkC&dq=Seleccionar+el+precio+final&hl=es&source=g
bs_navlinks_s 
37
 BALTAR, Roberto. Microeconomía. Publicación virtual. Universidad Nacional de Mar del Plata.  
Argentina.[en línea] [consultado Septiembre 3 de 2014]  Disponible en: 
http://robertobaltar.com.ar/biblio.htm 
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 Nivel de ingresos del consumidor. En los bienes normales a mayor 
ingreso mayor demanda del bien.  
 Demanda de otros bienes. De acuerdo a la relación de los demás bienes 
con el producto, pueden afectar su demanda de forma directa, en caso 
de bienes complementarios, o en forma indirecta, en caso de bienes 
sustitutos.  
 Gustos del consumidor. Estos pueden variar en el tiempo de acuerdo 
con publicidad realizada al producto, modas, tendencias ambientales, o 
conocimiento del consumidor del producto de acuerdo con consumos 
pasados.  
 Expectativas de variaciones futuras de los precios. Si se cree que los 
precios tendrán variaciones en el futuro, los consumidores aumentarán o 
reducirán su demanda con el objetivo de comprar el bien cuando éste 
tenga un valor monetario menor. 
 
Al tratar de “predecir” o “modelar” el comportamiento de la demanda de un bien 
se deben tener en cuenta todas estas variables, entre otras no relacionadas. 
Esta investigación  puede resultar compleja por la gran cantidad de información 
que a menudo debe recopilarse y con frecuencia no es fácil acceder a ella o no 
se encuentra disponible. En la teoría económica se recurre a un procedimiento 
mediante el cual se observa la variación de una variable con respecto a otra 
dejando constantes todos los demás aspectos que la afectan; así por ejemplo 
en el caso de la demanda de un bien en función de su precio, se supondrá un 
cambio en este con todas las demás variables constantes. 
 
De acuerdo con esto y teniendo en cuenta que en este documento solo se 
considerarán los cambios presentados en la demanda como una función de los 
cambios realizados en los precios; el establecimiento del precio se convierte en 
un factor decisivo para influir en la demanda de un bien y por tanto en el nivel 
de ingresos o en el beneficio obtenido por la organización.  
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Dado que cada precio genera un nivel de demanda determinado, el precio 
establecido impacta directamente sobre los objetivos de mercadeo de la 
organización y sobre su utilidad. Esta es la razón por la que es indispensable 
determinar para cada nivel de precios el nivel de demanda que proporcionará 
el mercado objetivo; para esto es de gran ayuda la construcción de la curva de 
demanda mediante la cual es posible determinar la elasticidad de la demanda 
con respecto al precio.  
 
Para la construcción de estas curvas para cada producto existen varios 
métodos: 
 
 Análisis estadístico de los precios históricos y las cantidades 
demandadas, entre otros factores. Este análisis puede hacerse para un 
mismo lugar en el tiempo o para lugares diferentes en un mismo periodo 
de tiempo, dependiendo de la información con la cual se cuente y de las 
características propias del producto y del mercado meta.  
 
 Realizar experimentos de precios en los cuales se establezcan 
diferentes niveles de precios y se determine la demanda resultante.  
 
 Preguntar a los consumidores las unidades que se encuentran 
dispuestos a consumir dados diferentes niveles de precios. Esta 
metodología además de ser poco precisa por su alto contenido de 
subjetividad, puede arrojar valores erróneos debido a la respuesta 
deliberada de los clientes de consumos excesivamente bajos al 
establecer precios altos y viceversa.  
 
 Analizar la elasticidad de la demanda para productos similares o para 
productos que se desean reemplazar. Esto es útil cuando se va a 
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introducir un nuevo producto del que no se conoce el comportamiento 
de su demanda frente al precio.  
 
  Usar de la experiencia de un conjunto de expertos puede ser una 
alternativa; sin embargo este también es un método subjetivo y depende 
en gran medida de los expertos seleccionados.  
 
De esta forma se hace necesario definir la elasticidad de un producto como la 
sensibilidad de la curva de la demanda ante variaciones en los precios; de esta 
forma, cuando se produce una variación porcentual en el precio, se producirá 
una variación porcentual en la demanda38. La proporción y el sentido en el que 
esta variación se dé determinan la elasticidad al precio de la demanda para un 
producto. La elasticidad al precio de la demanda puede cambiar a lo largo de la 
curva de demanda de acuerdo con el nivel de precio establecido; según 
Roberto Baltra, las curvas de demanda se pueden clasificar en cinco 
categorías de acuerdo con el valor absoluto de su Elasticidad:  
  
 Totalmente elástica. La elasticidad es igual a infinito en todos los puntos 
de la curva. Se presentan variaciones en la cantidad demanda sin que 
haya variación en el precio.   
 Totalmente inelástica. La elasticidad es igual a cero en todos los puntos 
de la curva. No hay variación en la cantidad demandada ante 
variaciones en el precio.  
 Elasticidad unitaria. La elasticidad es igual a 1. Al presentarse un 
cambio porcentual en el precio, la demanda cambia en la proporción. 
                                            
38
 BALTAR, Roberto. Microeconomía. Publicación virtual. Universidad Nacional de Mar del Plata.  
Argentina. [en línea] [consultado Septiembre 3 de 2014] Disponible en: 
http://robertobaltar.com.ar/biblio.htm.  
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 Demanda elástica. Elasticidad mayor que 1 y menor que infinito. Ante 
una variación porcentual en el precio, la variación de la demanda se da 
en una proporción mayor.  
  Demanda parcialmente inelástica. El valor absoluto de la elasticidad se 
encuentra entre 0 y 1. Ante cualquier cambio porcentual en el precio, se 
presentará un cambio en menor proporción en el valor de la demanda.  
 
La elasticidad al precio de la demanda es entonces un factor de vital importancia 
para establecer el precio de un producto, acorde con los objetivos de la 
organización. Si la demanda es inelástica, las modificaciones en el precio no 
ocasionarán cambios en las unidades demandadas; por otro lado, si la demanda 
es elástica, las modificaciones en el precio van a verse reflejadas en un cambio en 
la misma. La proporción de estos cambios estará determinada por la dimensión de 
la elasticidad; esta proporción será entonces igual a la relación entre el cambio en 
el consumo y el cambio en el precio, es decir, se encuentra determinada por la 
ecuación: 
 
   
  
 
   
  
 
   =  
    
    
 
Donde ε: Elasticidad de la demanda al precio  
 ∆Q: Cambio en la demanda  
Q: Demanda inicial (de referencia)  
∆P : Cambio en el precio  
P: Precio inicial (de referencia) 
 
7.3. MÉTODO DE FIJACIÓN DE PRECIOS BASADOS EN LA DEMANDA  
 
Estos métodos pretenden comprender el comportamiento del mercado o de los 
consumidores con el fin de establecer un sistema de fijación de precios; se 
fundamentan en la forma en que los consumidores valoran los productos, en sus 
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funciones de utilidad y de demanda39. Son métodos basados en la interacción 
entre el precio y la demanda con el fin de establecer precios que permitan cumplir 
objetivos establecidos previamente. El más utilizado de estos métodos es el 
análisis marginalista40, también llamado método de la elasticidad Demanda-Precio, 
aunque pueden encontrarse otros métodos basados en la demanda como el 
método del valor percibido y el del valor de uso, entre otros.  
Este método parte del conocimiento de la función de demanda y de costos, 
postulando que la demanda es una función del precio y que los costos son 
conocidos. Partiendo de estas premisas y mediante la utilización de la 
optimización matemática se puede obtener el nivel de precios mediante el cual se 
maximizan bien sea los beneficios o los ingresos. Se pueden encontrar ventajas y 
desventajas de la aplicación del análisis marginalista:  
 
Ventajas del análisis marginalista: En estos métodos se tiene en cuenta el 
comportamiento del consumidor y se intenta reflejarlo en el sistema de fijación de 
precios. Al realizar una aproximación al cálculo del precio se reproduce la 
situación real de compra y las decisiones adoptadas por el mercado.  
 
Desventajas del análisis marginalista: Dificultad para conseguir la información 
necesaria para desarrollarlos. El desconocimiento de otras variables que influyen 
en la decisión de compra de los consumidores (variación de precios de 
competidores, legislación, entre otros) .La elasticidad al precio de la demanda no 
permanece constante en el tiempo. Estos métodos requieren establecer un nivel a 
partir del cual son calculados el resto de los precios.  
 
                                            
39
 UNIVERSIDAD DE VALENCIA. Notas de Clase Comercialización e Investigación de Mercados.  
España. Disponible en http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga. 
40
 Enrique C. Díez de Castro, Isabel Ma Rosa Díaz, gestión de precios ESIC Editorial, 27/10/2008 [en línea] 
[consultado Septiembre 3 de 2014] disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=17xMiFQldrkC&dq=método+de+la+elasticidad+Demanda-
Precio&hl=es&source=gbs_navlinks_s 
 
75 
Figura 1. Costo marginal  
Tomado de comportamiento de los costos
41 
 
 
 
 
A continuación se presentan los dos enfoques del análisis marginalista  
 
 Maximización del beneficio  
 
En el estudio básico de los enfoques de la teoría de la firma se considera que el 
beneficio explica la conducta de los directivos y por tanto su maximización es el 
objetivo que resume su desempeño. El beneficio se encuentra definido como la 
diferencia entre los ingresos y los costos que generan esos ingresos; en el análisis 
marginalista se determina el costo marginal mediante la derivada de la curva de 
costo total y el ingreso marginal mediante la derivada de la cura de ingreso total. 
Estos valores representan el costo o ingreso que representa vender una unidad 
más. Bajo esta premisa y teniendo en cuenta que cuando se deriva una función el 
procedimiento realizado consiste en igualar a cero la derivada de la función y que 
si lo que se pretende optimizar es el beneficio, tendrá que igualarse a cero la 
derivada de la función del beneficio, es decir igualar a cero la resta de los ingresos 
                                            
41
 Constanza Montoya Restrepo, Universidad Nacional de Colombia, Economía general, comportamiento de 
los costos [en línea] [consultado Septiembre 3 de 2014] disponible en: 
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010043/lecciones/7costosdepcc2.htm 
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marginales menos los costos marginales. Lo anterior indica que bajo la teoría de 
maximización del beneficio, este se ve optimizado cuando el ingreso marginal es 
igual al costo marginal. 42 
 
 Maximización del ingreso  
 
En contraposición con la teoría de la firma, William Baumol plantea que en las 
empresas producen y venden la cantidad que permite obtener el máximo ingreso 
por ventas compatible con una ganancia mínima aceptable. Este es un enfoque 
que plantea que para las empresas oligopólicas el valor de las ventas representa 
un fin en sí mismo y por tanto a los ejecutivos les interesa que ese monto crezca. 
Baumol sostiene que el crecimiento de los ingresos determina la participación en 
el mercado, la solidez comercial y financiera de una compañía y el poder 
oligopólico al no verse frenadas sus ventas ante sus competidores. Sin embargo 
vender más unidades que aquellas que garantizan que el ingreso marginal sea 
igual al costo marginal implica necesariamente una reducción en el beneficio, por 
lo cual este modelo plantea que debe establecerse un beneficio mínimo que 
también limitará la cantidad vendida.43 
 
 
 
 
 
 
                                            
42
 JENSEN, Michael, MECKLING, William. Theory of the Firm: Managerial Behavior, Agency Costs and 
Ownership Structure. Julio de 1976. Michael C. Jensen. A Theory of the Firm: Governance, Residual Claims 
and Organizational Forms. Harvard University Press. Diciembre de 2000. Journal of Financial Economics 
(JFE). Volumen 3. [en línea] [ consultado Septiembre 3 de 2014] Disponible en: 
http://ssrn.com/abstract=94043. 
43
 BALTRA CORTÉS, Alberto. Teoría Económica. Volumen II. Editorial Universitaria Santiago de Chile. Chile. 
1975. [en línea] [consultado Septiembre 6 de 2014] Disponible en: http://ssrn.com/abstract=94043. 
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Figura 2. Diferencia entre los modelos de maximización del Ingreso y del Beneficio 
Tomado de Parada, 1991.
44
 
 
 
En el gráfico anterior el vector AB denota el máximo beneficio mientras que el 
vector CD denota el mínimo beneficio aceptable en el cual se maximizan los 
ingresos. Es notorio que AB > CD; sin embargo la determinación tomada por la 
compañía dependerá del tipo de producto que se comercialice, la relación con la 
competencia y la participación que se desee tener del mercado 
  
7.4 MODELO DE REGRESIÓN LINEAL SIMPLE 
 
Para la toma de decisiones en la determinación de precios de las empresas el  
modelo de regresión es un modelo que permite describir como influye una variable 
X sobre otra variable Y. Dónde:45 
 
                                            
44
 PARADA, Rigoberto. El marco evolutivo de los objetivos y decisiones de los administradores  
financieros. Estudios de Economía. Publicación del Departamento de Economía de la Facultad de  
Ciencias Económicas y Administrativas de la Universidad de Chile. Volumen 18. Chile. 1991. [consultado 
Septiembre 10 de 2014]. 
45
 S. García. Modelo de regresión simple. Universidad Autónoma de Madrid. . [en línea] [ consultado 13 de 
Enero de 2015] Disponible en: 
https://www.uam.es/personal_pdi/economicas/sgarcia/regresionlinealsimple.pdf 
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X: Variable Independiente 
Y: Variable Dependiente 
 
En la investigación el modelo a utilizar es no determinista, ya que se conoce el 
valor de X, pero el valor de Y no queda perfectamente establecido. Para el análisis 
de una situación de relación entre dos variable se debe:46 
1. Identificar la variable independendiente y la variable dependiente: En este caso 
la variable dependiente es el precio (Y) y la variable independiente puede ser 
representada por los costos o la demanda (X). 
2. Determinar si existe una relación de dependencia razonable. En la situación 
presentada puede observarse que en la realidad estas dos características (la 
demanda, los costos y el precio) presentan una relación lógica. Se ha demostrado 
que el precio depende de los costos y la demanda. 
Ejemplo Modelo de Regresión lineal para la determinación de precios: El precio de 
un producto varía según sus costos, como se muestra en la tabla 
Tabla 25 Análisis de regresión lineal para el precio como una función de los costos 
Costos (X) Precio (Y) 
($) ($) 
15 25 
18 28 
23 32 
25 35 
28 39 
29 40 
                                            
46
 S. García. Modelo de regresión simple. Universidad Autónoma de Madrid. . [en línea] [ consultado 13 de 
Enero de 2015] Disponible en: 
https://www.uam.es/personal_pdi/economicas/sgarcia/regresionlinealsimple.pdf 
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Fuente: Elaboración Propia 
Para determinar de manera inicial la relación lineal entre las dos variables se debe 
elaborar un diagrama de dispersión, como el que aparece en la figura 3. 
 
Figura 3: Gráfico de dispersión para los valores observados y pronosticados. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo al gráfico de dispersión se puede asumir que existe una relación lineal 
y se requiere la línea recta que mejor se ajuste a los datos experimentales. 
El modelo de regresión lineal simple supone que, 
 
Donde: 
yi representa el valor de la variable respuesta para la observación, en este caso 
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xi representa el valor de la variable explicativa para la observación, en este caso 
los costos. 
β0 y β1 son los coeficientes de regresión: β0, corresponde al intercepto de (Y) con 
la línea de regresión y β1 representa el valor medio del precio para un valor 
determinado de costos llamada pendiente de la línea de regresión o coeficiente de 
regresión 
ui representa el error para la observación normal. 
Para poder utilizar este modelo, se asume que las variables error ui cumplen los 
siguientes supuestos: 
 Son normales con media cero 
 Son independientes 
 Tienen igual varianza  
Estos supuestos deben cumplirse para que el análisis de datos sea valido. 
Por medio del análisis de datos en hojas de cálculo, se pueden determinar las 
causas de variación de los precios, en este caso las causas pueden ser: La 
variabilidad debido a los costos y la variabilidad resultante del error experimental.47 
Para este caso, podemos decir que la variabilidad total de Y es 178,83, la cual se 
descompone en la variabilidad de  Y , atribuible a la asociación lineal 
entre X y Y que es igual a 176,79, y la variación aleatoria que es igual a 2,05. 
Como puede observarse, la mayor parte de la variabilidad de Y se explica por la 
regresión más que por efecto aleatorio, por lo tanto el supuesto de regresión lineal 
                                            
47
 S. García. Modelo de regresión simple. Universidad Autónoma de Madrid. . [en línea] [ consultado 13 de 
Enero de 2015] Disponible en: 
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es razonable. El valor del estadístico  F= 345,35, es significativo puesto que es un 
valor grande para que sea debido solo al azar. La tabla de análisis de varianza 
tiene la siguiente forma. 
Tabla 26. Resumen Análisis de Datos 
ANÁLISIS DE VARIANZA 
      Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor crítico de F 
Regresión 1 176,79 176,786 345,35 5E-05 
Residuos 4 2,05 0,512 
  Total 5 178,83       
 
  Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% 
Intercepción 8,5238 1,3578 6,2775 0,0033 4,7538 12,2938 
Costos (X) 1,0714 0,0577 18,5836 0,0000 0,9114 1,2315 
Para evaluar el ajuste del modelo se puede utilizar la estadística  o coeficiente 
de determinación que mide la proporción de la variabilidad total explicada por el 
modelo de regresión planteado, o la  proporción del total que es debida a la 
regresión. Se espera que esta proporción sea alta y cerca del  y solo una 
pequeña parte sea debido al error. La interpretación de  depende del número de 
datos:-Si el número de datos es elevado, el coeficiente se disminuye- Si el número 
de datos es poco, el coeficiente se aumenta. 
Para el ejemplo tratado, el valor de  es de 0,9886, cuyo respectivo porcentaje es 
98.86%   , lo que significa que el 98.86%  de la variación en los precios (Y), se 
atribuye a su asociación lineal con los costos (X). Por lo anterior, el porcentaje de 
variación en Y es explicado por su asociación lineal con X en más de 98.86%. En 
Excel se pueden obtener las medidas anteriores en la salida. 
 
Tabla 27 Resumen Análisis de Datos Coeficiente de determinación 
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Estadísticas de la regresión 
Coeficiente de correlación múltiple 0,9943 
Coeficiente de determinación R^2 0,9886 
R^2  ajustado 0,9857 
Error típico 0,7155 
 El objetivo es obtener estimaciones βˆ0 y βˆ1 de β0 y β1 para calcular la recta de 
regresión: que se ajuste lo mejor posible a los datos. 
Para el ejemplo βˆ0 y βˆ1 están representados en el resumen del análisis de 
regresión por: 
  Coeficientes 
Intercepción βˆ0  8,5238 
Costos (X) βˆ1  1,0714 
βˆ0=8,5238, corresponde al punto de intersección en el eje  Y  o punto en el que la 
recta corta al eje Y y se interpreta como la respuesta mínima que se espera tener 
para la variable Y, es decir el mínimo valor del precio. 
βˆ1=1,0714, corresponde a la pendiente de la recta o coeficiente de regresión. 
Como puede observarse en la gráfica la recta tuvo una inclinación ascendente de 
izquierda a derecha, lo que es consistente con el valor obtenido de βˆ1 que fié 
positivo, por esto se concluye que tiene pendiente positiva y puede decirse que 
existe una relación lineal positiva entre el precio y los costos(lo cual se había 
detectado gráficamente). El valor de la pendiente significa que a medida que 
aumente en una unidad los costos, el precio promedio incrementará 
en 1,0714 unidades. 
 
 
 Al reemplazar en la ecuación de regresión los valores de los parámetros 
estimados se tiene: 
Precio= 8,5238+1,0714(Costo x) 
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Al obtener la ecuación final, la variable X puede ser reemplazada por las variables 
que afecten al precio tales como: demanda, costos y volúmenes de producción. Y 
al cambiar la variable X, la variable Y cambiara inmediatamente debido a que 
tienen una relación lineal. 
7.5 ÍNDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC)  
El índice de precios al consumidor (IPC) es quizás el dato estadístico más 
importante producido por los institutos nacionales de estadística de cada país de 
acuerdo con la OIT (Oficina Internacional de trabajo). Su evolución y sus 
resultados periódicos tienen una incidencia considerable a la hora de determinar 
las políticas económicas y monetarias los países y es seguida muy de cerca por 
las empresas y las familias, ya que las obligaciones contractuales, las tasas de 
interés y las remuneraciones suelen regularse en función de las variaciones del 
IPC48. 
El Índice de Precios al Consumidor o IPC, es un número sobre el cual se 
acumulan a partir de un periodo base las variaciones promedio de los precios de 
los bienes y servicios consumidos por los hogares de un país, durante un periodo 
de tiempo. De manera más compleja se trata del indicador de la inflación de un 
país más conocido, y se constituye en un indicador de carácter coyuntural sobre el 
comportamiento de los precios minoristas de un país. Técnicamente el IPC es un 
índice de canasta fija, correspondiente a un periodo base en el tiempo, construido 
sobre una variante de los índices tipo Laspeyres, que permite una actualización 
más rápida de la canasta para seguimiento de precios, según evolucione o cambie 
el gasto de consumo de los hogares de un país.49  
 
En Colombia el organismo encargado de generar y actualizar las cifras del IPC 
utilizadas para el cálculo del valor de la inflación es el DANE (Departamento 
                                            
48
 OFICINA INTERNACIONAL DEL TRABAJO. Informe acerca del IPC para la Reunión de expertos en 
estadísticas del trabajo, Ginebra del 22 al 31 de octubre de 2001. 
49
 DANE preguntas frecuentes índices del precio al consumidor, [en línea][consultado Septiembre 3 de 2014] 
disponible en : https://www.dane.gov.co/files/faqs/faq_ipc.pdf 
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Administrativo Nacional de Estadística) que en su colección de documentos 
actualizados de 2009, número 62 presenta un completo compilado de los métodos 
estadísticos utilizados para su cálculo. En dicho documento el IPC es definido 
como “una investigación estadística que mide la variación porcentual promedio de 
los precios de un conjunto bienes y servicios finales que demandan los 
consumidores”50.  
Para construir el Índice de Precios al Consumidor se requiere disponer primero de 
una amplia gama de información que permita hacer las definiciones pertinentes 
para el ejercicio, entre las cuales se encuentran: una encuesta de ingresos y 
gastos familiares, de la cual se obtiene la canasta para seguimiento de precios del 
índice (o canasta familiar) y un sistema de ponderaciones para promediar las 
variaciones individuales de los precios de cada artículo constitutivo de esa 
canasta. 
De igual manera se necesita determinar los hábitos de lugar de compra que tienen 
los hogares del país, para poder seleccionar los establecimientos donde se 
levantarán los precios de los bienes y servicios de la canasta para seguimiento de 
precios. Y por último una encuesta de marcas y calidades, para establecer las 
especificaciones o características de los artículos que hacen parte de la canasta 
y hacer seguimiento al mismo artículo en la misma fuente, y obtener variaciones 
puras de precios por artículo y por fuente donde se cotizan. 
A partir de esas variaciones individuales de cada artículo en todas las fuentes 
donde se cotiza, se obtiene un promedio ponderado para actualizar el nivel básico 
de la estructura, llamado gastos básicos. Cada nivel superior al gasto básico se 
obtiene por promedios ponderados de los componentes, es decir clases de gasto 
como agregación de gastos básicos, subgrupos como agregación de clases, 
grupos de subgrupos, y finalmente el total por agregación de grupos. 
                                            
50
 DANE. Metodología Índice de Precios al Consumidor. Departamento Administrativo Nacional de  
Estadística. Colección documentos – Actualización 2009, Numero 62. Colombia. 2009.Dsiponible en 
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Esto para cada ciudad que hace parte del marco geográfico de la investigación y 
para el agregado de ciudades, o nacional, se inicia el ejercicio a partir de los 
gastos básicos locales como base de cálculo de los gastos básicos nacionales, 
después el proceso es también el de agregación de componentes hasta llegar al 
total nacional. En ambos casos trabajando siempre con los números índice de 
cada categoría51. 
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8. CONCLUSIONES 
 
A continuación se presentan las principales conclusiones de la investigación: 
 
 Respecto a los mercados donde operan las empresas se puede concluir 
que la mayor parte de las ventas de las microempresas y medianas 
empresas se hace en el mercado interno ya sea a nivel nacional o regional, 
mientras que las grandes empresas si tienen un mercado más amplio el 
cual se realiza a nivel internacional. 
 
 A la hora de escoger su principal producto todas las empresas se basan 
principalmente en el criterio  de el volumen de ventas, ya que entre más 
cantidades se vendan de un producto este será el que más les genero 
ingresos 
 
 Las grandes empresas perciben un alto nivel de competencia en su 
entorno, pues sus productos son muy demandados y a su vez la 
competencia se va incrementando. Las microempresas manejan un nivel 
medio de competencia, esto debido a que como son empresas en 
crecimiento se da una lucha por los precios de sus productos. 
 
 
 Se evidencio que las grandes empresas cambian con más frecuencia el 
precio de sus productos, esto tiene relación con el alto nivel de competencia 
que enfrentan las grandes empresas. Lo que las empresas hacen es añadir 
al costo del producto un determinado margen de beneficio. Este un método 
muy simple que no requiere un gran conocimiento del mercado. Hay que 
tener en cuenta que las empresas calculan el coste unitario de diversas 
formas, algunas calculan los costos sólo en función de los costos variables 
o de producción y otras usan los costos fijos. Es muy importante hacer muy 
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bien los cálculos en este método porque un mal cálculo implicaría que la 
empresa venda sus productos a precios que no superen los costos de 
producción, ocasionando pérdidas. 
 
 En todas las empresas encuestadas los cambios en la tasa de cambio, los 
precios de la energía ,el combustible , los impuestos y otras cargas 
tributarias  son factores poco importantes a la hora de escoger el método 
para la determinación de precios. 
 
 Cuando en el mercado existe una empresa líder que comercializa productos 
semejantes a los que también comercializan otras empresas menos 
importantes, estas tienen dos opciones para determinar el precio de sus 
productos:- Fijar precios similares a los de la empresa líder.- Fijar 
precios de manera independiente, lo cual podría dar lugar a una guerra de 
precios nociva para las microempresas del sector comercial. 
 
 Los resultados de la encuesta y el contacto directo con los encuestados de 
las microempresas permiten  concluir que están empresas no cuentan con 
conocimientos suficientes sobre la determinación de los precios. Muchos 
propietarios de las microempresas encuestadas calculan sus costos 
básicos y luego fijan un precio en forma arbitraria. Sin embargo, los precios 
arbitrarios generan resultados arbitrarios. Si se evalúa con detenimiento 
todos los factores que influyen  en el precio, desde sus costos hasta la 
competencia y relación  con sus clientes, podrían desarrollar una buena 
estrategia de determinación de precio. 
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9. RECOMENDACIONES 
 
 El estudio realizado se ha hecho con una base en 30 empresas del sector  
comercial de la región, sin embargo y con el propósito de aplicar las 
metodologías, se recomienda ampliar el sector, investigando otros sectores 
de la economía, para verificar como se comporta la determinación de los 
precios en todos los sectores y de esta forma poder aplicar la metodología 
de fijación de precios más acertada en cada caso. 
 Como una posible mejora al análisis realizado en la presente investigación 
se plantea la posibilidad de incluir dentro del análisis de regresión otras 
variables que afecten el precio en un momento determinado de tiempo 
como pueden ser: las tendencias de consumo de la población, los cambios 
tecnológicos, competidores, cambio en los ingresos de la población, 
apertura de mercados, inclusión de nuevo, entre otros. 
 De la misma forma, se plantea la posibilidad de realizar un análisis a los 
datos iniciales para determinar si variables como la inflación en el país o a 
nivel local afecta el nivel de precios de los productos y por esta razón pueda 
verse alterada la demanda; igualmente es posible evaluar el impacto que 
sobre el precio y la demanda tiene la variación en las tasas de cambio. 
 Por último, es posible realizar un análisis a la elasticidad a la oferta, dado 
que algunas empresas objeto de estudio se encuentra en una situación 
oligopólica y es posible que el establecimiento de ciertos niveles de precios 
favorezca la entrada de otros competidores que con menores precios 
abarquen parte del mercado de la organización. 
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